Antecedents of Brand Loyalty by Lojen, Julija
 
 
UNIVERZA V LJUBLJANI 




























UNIVERZA V LJUBLJANI 










Mentor: prof. dr. Klement Podnar 
 
 





































Hvala mojim dragim za neskončno podporo in ljubezen. 





Dejavniki lojalnosti potrošnikov tržni znamki 
 
V zadnjih treh desetletjih je lojalnost potrošnikov podjetju ali tržni znamki veljala za enega 
izmed temeljnih stebrov, ki so pripomogli k večji donosnosti podjetij. Skrb za že obstoječe 
kupce je namreč stroškovno gledano veliko cenejša, kot je iskanje in pridobivanje novih. A trgi 
so se od zgodnjih devetdesetih let drastično spremenili, z razmahom tehnologije pa so se odprli 
novi kanali in razsežnosti doseganja ciljnih kupcev. Namen magistrskega dela je osvetliti pojem 
lojalnosti potrošnikov tržni znamki ter raziskati vpliv treh pomembnih dejavnikov: zadovoljstva 
potrošnika s tržno znamko, zaupanja tržni znamki in imidža tržne znamke. V teoretičnem delu 
so zbrane različne definicije lojalnosti, ki ponujajo podroben vpogled v dosedanje raziskovanje 
in  podane ključne informacije o pomembnosti treh omenjenih dejavnikov. V raziskovalne 
namene je bilo opravljeno zbiranje podatkov s pomočjo ankete. Analiza pridobljenih podatkov 
pa je omogočila potrditev dveh od treh zastavljenih hipotez in potrdila pomemben vpliv 
zadovoljstva, zaupanja in imidža tržne znamke na lojalnost potrošnikov.  
Ključne besede: lojalnost potrošnikov tržni znamki, zaupanje potrošnikov tržni znamki, 
zadovoljstvo potrošnikov s tržno znamko, imidž tržne znamke. 
 
 
Antecedents of Brand Loyalty 
Over the past three decades, brand loyalty has been considered one of the foundations for 
increasing corporate profitability, mostly because caring for existing customers is less 
expensive than searching for and acquiring new customers. However, markets have changed 
drastically since the early nineties, and with the rise of technology, new channels and 
dimensions of reaching the target audience have become available. The purpose of this thesis 
is to shed light on the concept of brand loyalty and research the influence of three important 
antecedents: brand satisfaction, brand trust, and brand image. In the theoretical part, various 
definitions of brand loyalty are presented, which offer a detailed insight into the research 
conducted so far and provide key information about the importance of the three aforementioned 
factors. For research purposes, the data were collected using a survey. The analysis of the data 
gathered enabled the confirmation of two out of three hypotheses and confirmed the importance 
of brand satisfaction, brand trust, and brand image when it comes to brand loyalty. 
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Koncept lojalnosti in njena ključna vloga pri uspehu doseganja ciljev nista konstrukta moderne 
dobe, pač pa je njun obstoj moč izslediti skoraj skozi celotno zgodovino človeštva kot vezno 
tkivo pri oblikovanju plemen, kraljevin, mogočnih vojsk in imperijev. Tako, kot so se v 
preteklih časih vladarji pehali za moč, ki jo prinaša lojalnost podanikov, se danes, v modernejši 
zgodovini, podjetja borijo za lojalnost nas – potrošnikov. Ekonomski trgi so postali prava 
bojišča, ki še nikoli do zdaj niso bila tako nasičena z različnimi tekmeci, ki tekmujejo za 
pozornost potrošnikov. A zgolj pozornost ni več dovolj. Podjetja in tržne znamke zato skušajo 
najti pravi recept, kako pridobiti in obdržati kupce njihovih produktov ali storitev, ki bi jim 
zagotovil vodilno pozicijo in prednost pred konkurenco.  
Po mnenju mnogih trženjskih strokovnjakov je ravno lojalnost potrošnikov tržni znamki tista, 
ki prinaša trajnostno konkurenčno prednost in bi zato morala predstavljati temeljni cilj 
strateškega tržnega načrtovanja podjetja. Del njenega uspeha se skriva v popolnoma 
racionalnem vidiku zmanjševanja stroškov podjetja, saj je, kot pravi Reichheld (1996), strošek 
povezan z naporom pridobivanja novih kupcev kar petkrat večji kot tisti, ki je namenjen 
vzdrževanju že obstoječih kupcev (Reichheld, 1996). Vlaganje v lojalnost potrošnikov se torej 
preprosto izplača.  
V magistrskem delu se bom tako posvetila raziskovanju koncepta lojalnosti in v začetni fazi 
izmed mnogih definicij, ki so se pojavile v strokovnih zapisih, poskusila izluščiti tiste najbolj 
odmevne in širše priznane. Predstavila bom več vrst lojalnosti, ki jih je pri potrošnikih moč 
zaznati, stopnje lojalnosti, skozi katere se potrošniki gibljejo, in nekaj besed namenila tudi 
oviram, ki se lahko pojavijo na potrošnikovi poti do lojalnosti.  
Ker pa je lojalnost, kot vsak drug pojav, podvržena določenim dejavnikom, ki spodbudijo njen 
proces in so z njo neločljivo povezani, bom v magistrskem delu raziskovala vpliv izbranih 
dejavnikov. Izmed množice različnih dejavnikov, ki so že bili obravnavani v povezavi z 
lojalnostjo, sem izbrala tri, ki po mojem mnenju izdatno pripomorejo k večji lojalnosti 
potrošnika tržni znamki. Ti trije dejavniki so zadovoljstvo potrošnika s tržno znamko, zaupanje 
tržni znamki in imidž tržne znamke. Vsakega izmed njih bom podrobno opisala, predstavila 
njihovo povezanost z lojalnostjo in nato na podlagi vseh pridobljenih informacij oblikovala 
hipoteze, ki jih bom preverila s pomočjo raziskave.  
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Tako za merjenje lojalnosti kot tudi za vse tri dejavnike bom navedla indikatorje, ki bodo 
vključeni v raziskovalni vprašalnik, s katerim bom pridobila vse potrebne podatke za nadaljnjo 
analizo. S pridobljenimi rezultati bom nato lahko potrdila ali ovrgla zastavljene hipoteze in 
podala ključne ugotovitve celotnega dela.  
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2. Lojalnost potrošnikov 
 
2.1. Definicije lojalnosti 
 
Lojalnost potrošnikov je koncept, ki že desetletja vzbuja pozornost raznih strokovnjakov in 
raziskovalcev, zato je kot tak bil osrednji predmet številnih raziskav in študij, kar je pripeljalo 
do mnogih poskusov razlag lojalnosti. Kot rezultat lahko danes med prebiranjem literature 
naletimo na veliko različnih definicij lojalnosti. Najširša definicija pravi, da je lojalnost občutek 
navezanosti ali naklonjenosti do zaposlenih v podjetju, izdelkov ali storitev, ki jih podjetje 
ponuja (Jones in Sasser, 1995).  
Dick in Basu (1994), ki sta se veliko bolj poglobila v razlago pojma lojalnosti, pravita, da sta 
zanjo potrebna dva elementa (Dick in Basu, 1994, str. 100). Zraven  naklonjenosti izpostavljata 
še podporo tržni znamki, ki se mora ves čas ponavljati. Zato je ključ do njunega okvira 
pojmovanje lojalnosti kot odnosa med relativnim stališčem do subjekta, torej do tržne znamke, 
ter pokroviteljskim vedenjem, v smislu, da potrošnik ves čas izkazuje podporo tržni znamki. 
(Dick in Basu, 1994, str. 101). Relativno stališče opišeta kot rezultat posameznikovega 
ocenjevanja tržne znamke, ki v osnovi torej predstavlja povezavo med objektom, to je tržno 
znamko, in vrednotenjem. Na podlagi nizke ali visoke stopnje relativnega stališča ter nizke ali 
visoke ponavljajoče se spodbude, ki jo posameznik nakloni tržni znamki, oblikujeta štiri 
različne stopnje lojalnosti: lojalnost, latentna lojalnost, zmotna lojalnost ter stanje brez 
lojalnosti (Dick in Basu, 1994, str. 101).   
Richard L. Oliver (1999), čigar raziskovanja koncepta lojalnosti so v trženjski literaturi pustila 
še posebej velik pečat, meni, da so vse definicije lojalnosti preveč procesno naravnane, saj 
obravnavajo predvsem potrošnikova dejanja (Oliver, 1999, str. 33). Povedano z drugimi 
besedami, večina definicij se po njegovem mnenju preveč ukvarja s tem, kaj potrošnik naredi, 
da postane lojalen, nobena izmed njih pa ne poseže v psihološki vidik lojalnosti. Sam se tako 
osredotoči tudi na psihološke vidike in lojalnost definira kot »globoko zavezanost ponovnemu 
nakupu izdelka oziroma tržne znamke, ki jo potrošnik konsistentno preferira v prihodnosti, ki 
povzroča nakupe iste tržne znamke, kljub situacijskim vplivom in tržnim prizadevanjem, ki 
lahko povzročijo zamenjavo tržne znamke« (Oliver, 1999, str. 33). Oliver torej pravi, da je 
lojalen potrošnik tisti, ki čuti globoko zavezanost do svoje ljube tržne znamke ali izdelka, kljub 
vsem vplivom trženjskega okolja, ki pretijo nanj. V svojem delu predstavi  in podrobno opiše 
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štiri različne faze lojalnosti: kognitivno, afektivno, konativno in dejavnostno lojalnost (Oliver, 
1999). 
Da je lojalnost tržni znamki več kot le preprosto ponavljajoče se nakupno vedenje  in da 
omenjenih dveh pojmov ne moremo metati v isti koš, sta kot pomembno dejstvo izpostavila 
tudi Jacoby in Kyner (1973). Definiranja lojalnosti sta se lotila zelo sistematično in jo 
predstavila s pomočjo šestih nujno potrebnih in kolektivno zadostnih pogojev. Njuna definicija 
se glasi takole: »Lojalnost tržni znamki je (1) pristranski (ne naključen) (2) vedenjski odziv (to 
je nakup), ki ga (3) sčasoma izrazijo (4) nekatere enote za odločanje, glede (5) ene ali več 
alternativnih tržnih znamk iz nabora takšnih tržnih znamk, in je (6) funkcija psiholoških 
procesov« (Jacoby in Kyner, 1973, str. 2). S številkami v oklepajih so izpostavljeni vsi šesti 
pogoji, ki sestavljajo njuno definicijo. Posameznik sčasoma, kot rezultat procesa odločitve in 
ocenitve, do tržne znamke razvije določeno stopnjo zavezanosti, kar pomeni, da skozi čas 
postane lojalen (Jacoby in Kyner, 1973, str. 5). Ravno pojem zavezanosti pa je tisti, ki 
zagotavlja bistveno razliko med lojalnostjo tržni znamki in drugimi oblikami ponavljajočega se 
nakupnega vedenja. Preprosto, nezapleteno ponavljajoče se nakupno vedenje in lojalnost sta 
tako funkcionalno drugačna pojava, ki ju zaznamuje različna osnovna dinamika (Jacoby in 
Kyner, 1973).  
 Tudi Bloemer in Kasper (1995) sta izhajala iz definicije lojalnosti s pomočjo šestih pogojev, 
ki sta jo predstavila Jacoby in Kyner, nato pa sta svojo raziskovanje popeljala še korak dlje in 
lojalnost ločila na dva različna tipa: resnično lojalnost in zmotno lojalnost (Bloemer in Kasper, 
1995). Najpomembnejša razlika, ki ti dve vrsti lojalnosti deli na dva različna pojava je, da 
resnična lojalnost temelji na zavezanosti potrošnika določeni tržni znamki, zmotna lojalnost pa 
temelji na inerciji. (Bloemer in Kasper, 1995). Kupci, ki so zmotno lojalni, se za nakup iste 
tržne znamke odločajo zgolj zaradi praktičnih razlogov, kot je na primer ta, da jim ni treba 
ponovno iti čez celoten proces odločitve, ali pa prihranek časa in zmanjšanje zaznanega 
tveganja pri izbiri vedno iste tržne znamke (Bloemer in Kasper, 1995, str. 314). Takšni kupci 
ne občutijo nobene posebne navezanosti na tržno znamko, zato jih drugi ponudniki tržnih 
znamk dokaj hitro prepričajo v menjavo s tem, ko jim ponudijo posebne ugodnosti, kupone in 
druga sredstva, ki privabljajo pozornost potrošnikov (Day, 1969). Zavezanost tržni znamki, ki 
je atribut resnično lojalnih potrošnikov, pomeni prisego oziroma vezavo posameznika s tržno 
znamko, ki jo izbere, in je rezultat natančnih in obsežnih procesov odločanja ter ocenitve. 
(Bloemer in Kasper, 1995, str. 316).  
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Pri pregledu obširne literature o lojalnosti tržnim znamkam lahko ugotovimo, da se številne 
definicije nekako razdelijo v tri vidike lojalnosti, oziroma bolje rečeno, v tri smeri preučevanja 
in definiranja lojalnosti. Nekateri avtorji večji pomen pripisujejo vedenju posameznika in 
vedenjskim procesom, ki pripeljejo do lojalnosti, spet drugi v ospredje postavljajo pomembno 
vlogo stališč posameznika do tržne znamke, tretji pa v svojih definicijah združujejo tako 
vedenje kot stališča, ki skupaj pripeljejo do lojalnosti. Govorim torej o vedenjski in stališčni 
lojalnosti ter o kombinaciji teh dveh.  
 
2.2. Vrste lojalnosti 
 
2.2.1.  Vedenjska lojalnost 
Kot že samo ime pove, je lojalnost tukaj izražena v smislu odkritega vedenja oziroma aktivnosti, 
ki jih lahko razberemo iz vzorca preteklih nakupov potrošnika. Boora in Singh (2011) 
izpostavljata tudi, da lahko iz vzorca preteklih nakupov potrošnika, torej iz njegovega 
preteklega nakupnega vedenja, prav tako napovemo možne nakupne odločitve potrošnika v 
prihodnosti (Boora in Singh, 2011). Lahko bi rekli, da je ta koncept lojalnosti najbolj 
kontroverzen, saj se avtorji pri definiciji osredotočajo zgolj na vzorec preteklih nakupov, 
motivacija potrošnika in zavezanost tržni znamki pa sta šele sekundarnega pomena. 
Zagovorniki vedenjskega vidika lojalnosti menijo, da je le peščica ljudi stoodstotno lojalnih 
oziroma monogamnih, prav tako pa je manjše tudi število takšnih potrošnikov, ki niso lojalni 
nobeni tržni znamki in so torej promiskuitetni (Boora in Singh, 2011, str. 157). Največ 
posameznikov je poligamnih, torej takšnih, ki so zvesti določenemu portfelju tržnih znamk v 
produktni kategoriji (Boora in Singh, 2011, str. 158). Potrošnik tržno znamko izbere skozi 
procese poskušanja in delanja napak, ki na koncu pripeljejo do tega, da izbere tisto tržno 
znamko, ki mu zagotovi zadovoljivo izkušnjo. Lojalnost tržni znamki, ki je v tem primeru, kot 
že rečeno, izmerjena s ponavljajočim se nakupom, je odraz ponovnega zadovoljstva potrošnika, 
ki se izraža v njegovi šibki zavezanosti tržni znamki (Uncles, Dowling in Hammond, 2003). 
Potrošnik se torej ne odloči za ponoven nakup enake tržne znamke zaradi kakršnegakoli 
močnega predhodnega stališča ali globoke zavezanosti, temveč zgolj zato, ker se mu ne zdi 
vredno izgubljati časa in napora za iskanje alternativ.  
Eden izmed avtorjev, ki se je pri pojasnjevanju lojalnosti osredotočal na vedenje potrošnikov, 
je W. T. Tucker, ki je v svoji raziskavi leta 1964 ugotovil, da potrošniki razvijejo lojalnost do 
določenih tržnih znamk tudi, ko med različnimi tržnimi znamkami ni opaziti velike razlike 
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(Tucker, 1964). Na vedenjsko lojalnost so se pri svojem delu prav tako opirali Odin, Odin in 
Vallete – Florence (2001), a so jo povezovali še z enim pojavom, in sicer občutljivostjo 
potrošnika na ime tržne znamke (Odin in drugi, 2001).  Prišli so do ugotovitve, da sta za 
lojalnost potrebna dva pogoja: ponavljajoče se nakupno vedenje ter močna občutljivost na ime 
tržne znamke (Odin in drugi, 2001). 
 
2.2.2. Stališčna lojalnost 
Mnogi avtorji, ki so se ukvarjali s proučevanjem lojalnosti, menijo, da je pogoj za resnično 
lojalnost posameznika tržni znamki prisotnost močne stališčne zavezanosti tej tržni znamki 
(Day, 1969; Jacoby and Chesnut, 1978; Reichheld, 1996). Če je pri vedenjski lojalnosti v 
središču pozornosti nakupno vedenje potrošnika, pa se avtorji, ki v svojih delih zagovarjajo 
stališčno lojalnost, torej osredotočajo na posameznikova stališča do tržne znamke, ki vplivajo 
na to, v kolikšni meri lahko potrošnik razvije lojalnost do specifične tržne znamke. Stališčna 
zavezanost se tukaj odraža v obliki doslednih pozitivnih sklopov mnenj, ki jih potrošnik izrazi 
v zvezi s kupljeno tržno znamko (Uncles in drugi, 2003). Potrošnikova stališča torej določajo 
lojalnost, moč teh stališč pa ima ključno vlogo pri napovedi, ali se bo posameznik odločil za 
nakup tržne znamke in ji s tem vsakič znova izkazal podporo (Uncles in drugi, 2003, str. 295). 
Dick in Basu pravita, da lahko potrošnikova stališča o določeni tržni znamki prepoznamo iz 
njegovih odgovorov na precej enostavna vprašanja o tem, ali mu je ta tržna znamka v primerjavi 
z ostalimi všeč, v kolikšni meri se ji počuti predan, ali ima do nje pozitivne občutke in ali bi jo 
priporočil tudi drugim (Dick in Basu, 1994, str. 103).  
V nasprotju z vedenjsko lojalnostjo je pri stališčni lojalnosti pomembna tudi psihološka 
komponenta, saj stališčna lojalnost odraža potrošnikovo psihološko naravnanost do določene 
tržne znamke (Odin in drugi, 2001, str. 79). Kot nekakšen podaljšek stališčne perspektive se je 
oblikoval predlog, da lahko potrošniki razvijejo odnos z nekaterimi od tržnih znamk, ki jih 
uporabljajo (Fournier, 1998). Tako na primer Fournier (1998) v svojem delu opisuje lojalnost 
z vidika predanega partnerstva med potrošnikom in tržno znamko, ki postane močnejše, če mu 





2.2.3. Kombinacija vedenjske in stališčne lojalnosti  
Day (1996) meni, da lahko potrošnika označimo kot lojalnega le, če obstajata tako vedenjska 
kot stališčna lojalnost do tržne znamke (Day, 1996). Za resnično lojalnost mora posameznik 
torej izkazovati nakupno vedenje, ki se odraža v ponavljajočem se nakupu tržne znamke, prav 
tako pa mora imeti izoblikovano močno stališčno zavezanost tej isti tržni znamki. Tudi Dick in 
Basu lojalnost razlagata kot kombinacijo obeh faktorjev, saj jo v svoji definiciji opišeta kot moč 
odnosa med posameznikovim relativnim stališčem ter pokroviteljskim vedenjem do tržne 
znamke (Dick in Basu, 1994, str. 100). Glede na to, kako visoka je stopnja relativnega stališča 
na eni strani in pokroviteljskega vedenja na drugi, izoblikujeta štiri različne oblike lojalnosti, 
ki so predstavljene v tabeli 2.1. 
 




 Visoka Nizka 
Visoko Lojalnost  Latentna lojalnost 
Nizko Zmotna lojalnost Ni lojalnosti 
Vir: Dick in Basu (1994, str. 101)  
 
Kadar vplivi na vedenje potrošnika niso rezultat stališča, Dick in Basu govorita o zmotni 
lojalnosti (Dick in Basu, 1994, str. 101). Zanjo je značilno, da posameznik zazna le malo razlik 
med znamkami, na njegovo ponavljajoče se nakupno vedenje pa vplivajo situacijski dejavniki, 
kot je na primer poznavanje tržne znamke zaradi njene pozicije na trgovinskih policah ali 
akcijske ponudbe (Dick in Basu, 1994, str. 101). Če ima potrošnik izoblikovana močna relativna 
stališča do tržne znamke, vendar se ta redko izrazijo v ponovnem nakupu iste tržne znamke, je 
potrošnik latentno lojalen (Dick in Basu, 1994, str. 102). Takšna oblika lojalnosti je 
najverjetneje posledica razmer na trgu, pri določanju pokroviteljskega vedenja pa je moč 
subjektivnih norm posameznika ali situacijskih učinkov vsaj enako velika, če ne celo večja kot 
moč stališč (Dick in Basu, 1994, str. 102).  Do idealnega stanja lojalnosti pride, kadar je stopnja 
relativnih stališč pri potrošniku visoka, kar se izrazi tudi v pogostem ponavljajočem se 
nakupnem vedenje (Dick in Basu, 1994, str. 102). Iz tega logično sledi, da je potrošnik, kadar 
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sta stopnji njegovega relativnega stališča in ponavljajočega nakupnega vedenja nizki, percipiran 
kot nelojalen (Dick in Basu, 1994, str. 101). 
Tudi Jacoby in Kyner sta pri snovanju svoje definicije lojalnosti uporabila tako lastnosti 
vedenjske lojalnosti kot tudi stališčne in s pomočjo dognanj z obeh smeri oblikovala že prej 
omenjeno definicijo lojalnosti, ki sestoji iz šestih odločilnih dejavnikov (Jacoby in Kyner, 1973). 
Če osvežimo spomin, njuna definicija pravi, da je lojalnost več kot le ponavljajoče se nakupno 
vedenje, saj potrošnik s pomočjo namernega procesa ocenitve tržne znamke opravi pristranski 
ponoven nakup te iste tržne znamke (Jacoby in Kyner, 1973, str. 2). Iz tega je razvidno, da sta 
kombinaciji stališčne in vedenjske lojalnosti prikimavala tudi Bloemer in Kasper, ki sta temelje 
svojega raziskovanja našla prav v definiciji, ki sta jo predstavila Jacoby in Kyner. Da sta za 
lojalnega potrošnika potrebni tako vedenjska kot stališčna komponenta je v svojem obširnem 
raziskovalnem delu zapisal tudi Richard L. Oliver (Oliver, 1999). Njegovo razlago lojalnosti 
bom podrobneje opisala v poglavju, ki sledi.  
 
2.3. Stopnje lojalnosti po Oliverju 
 
Oliver je med poglobljenim raziskovanjem tematike lojalnosti ugotovil, da nobena izmed do 
tedaj predstavljenih definicij omenjenega pojava ne opiše lojalnosti v celoti, tako kot jo je skozi 
preučevanje in analiziranje dojel sam (Oliver, 1999). Njegovo mnenje je bilo, da se avtorji pri 
definiranju vse preveč osredotočajo na to, kaj potrošnik počne, premalo pozornosti pa namenijo 
psihološkim procesom, ki pripeljejo do lojalnosti. Takšne definicije je poimenoval procesne 
definicije (Oliver, 1999, str. 33).  
Prepričan je bil, da bi morali pri analizi, s katero želimo odkriti pravo lojalnost potrošnikov 
tržnim znamkam, ocenjevati tako prepričanja potrošnika, vpliv in pa namen (Oliver, 1999. str. 
33). V kolikor obstaja prava lojalnost potrošnikov, morajo vse tri faze odločanja  kazati na 
osrednjo prednost blagovne znamke (Oliver, 1999, str. 33).  Tako je skoval definicijo, ki pravi, 
da je lojalnost »globoka zavezanost ponovnemu nakupu izdelka oziroma tržne znamke, ki jo 
potrošnik preferira, konsistentno v prihodnosti, ki povzroča nakupe iste tržne znamke, kljub 
situacijskim vplivom in tržnim prizadevanjem, ki lahko povzročijo zamenjavo tržne znamke« 
(Oliver, 1999, str. 33).  
 Lojalnost potrošnikov, ki jo razvijejo do tržnih znamk, je opisal s pomočjo štirih faz oziroma 
stopenj lojalnosti, v katerih se potrošniki lahko nahajajo. Kognitivna lojalnost se osredotoča na 
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vidik uspešnosti znamke, afektivna je usmerjena k všečnosti znamke, do konativne lojalnosti 
pride, ko se potrošnik osredotoči na željo po ponovnem nakupu znamke, dejavnostna pa se 
osredotoča na dejanje ponovnega nakupa (Oliver, 1999, str. 35). Potrošnik lahko postane lojalen 
v vsaki izmed štirih faz, specifično po teoriji pa najprej postane lojalen v kognitivnem smislu, 
nato v afektivnem smislu, še kasneje konativno in na koncu v vedenjskem smislu, kar je opisano 
kot vztrajanje pri  dejanju (action inertia) (Oliver, 1999, str. 36). 
 
2.3.1. Opis stopenj lojalnosti  
 
Kognitivna lojalnost 
Na tej stopnji lojalnosti potrošnik iz podatkov, ki jih ima o določeni tržni znamki, ugotovi, da 
je dotična tržna znamka primernejša od ostalih alternativ, ki obstajajo na trgu (Oliver, 1999, str. 
35). Iz tega lahko sklepamo, da torej kognitivna lojalnost temelji na potrošnikovih prepričanjih 
o tržni znamki. Njegovo spoznavanje tržne znamke in s tem oblikovanje prepričanj o njej lahko 
temelji na predhodnem ali posrednem znanju, lahko pa jih je potrošnik pridobil tudi s pomočjo 
nedavnih izkušenj (Oliver, 1999, str. 35). Posameznik je znotraj kognitivne stopnje lojalen tržni 
znamki prav zaradi teh informacij, kot je na primer cena ali pa posebne značilnosti tržne znamke, 
kar pa, kot se je izkazalo v praksi, ne prinaša globoko zakoreninjene lojalnosti (Oliver, 1999, 
str. 35). 
Afektivna lojalnost 
V drugi stopnji razvoja lojalnosti naklonjenost ali odnos do tržne znamke temelji na vsoti 
zadovoljivih vtisov, ki so nastali pri uporabi tržne znamke (Oliver, 1999, str. 35). Potrošnikova 
zavezanost tržni znamki se v tej fazi torej imenuje afektivna lojalnost, v njegovih mislih pa 
deluje kot skupek spoznanja in vpliva, torej kot kombinacija kognitivnega in afektivnega(Oliver, 
1999, str. 35). Bolj kot posameznik tržno znamko dojema kot všečno, bolj ji bo lojalen.  
Podobno kot kognitivna lojalnost je tudi afektivna oblika lojalnosti v veliki meri podvržena 
zamenjavi tržne znamke s strani potrošnika, kar dokazujejo izsledki raziskav, ki pravijo, da 
velika večina potrošnikov, ki je zamenjala eno tržno znamko za drugo, trdi, da razlog za 
zamenjavo tržne znamke ni tičal v nezadovoljstvu s prvo tržno znamko (Oliver, 1999, str. 35). 
Iz tega sledi, da lojalnost, ki temelji na všečnosti tržne znamke, ne prinaša trdne zavezanosti 




Konativna lojalnost  
Naslednja stopnja v razvoju lojalnosti je konativna stopnja, do nje pa potrošnika privede moč  
pozitivnega vpliva na tržno znamko (Oliver, 1999, str. 35). Konativnost, ki je značilna za to 
fazo lojalnosti, že sama pa sebi pove, da se pri potrošniku oblikuje zavezanost k nakupu 
specifične tržne znamke, zato je konativna lojalnost torej stanje, ki ga Oliver v svoji definiciji 
lojalnosti opiše kot globoka zavezanost ponovnemu nakupu tržne znamke (Oliver, 1999, str. 
35).  A Oliver vendarle opozarja, da je ta zaveza pravzaprav zaveza nameri ponovnega nakupa 
tržne znamke in v svojih značilnostih bolj spominja na motivacijo, ki potrošnika motivira za 
ponoven nakup iste tržne znamke (Oliver, 1999, str. 36). Potrošnik si torej želi ponovno kupiti 
dotično tržno znamko, a lahko ta želja kljub temu, da je pričakovana, ostane zgolj neuresničeno 
dejanje (Oliver, 1999, str. 36). 
Dejavnostna lojalnost 
V zadnji stopnji lojalnosti po Oliverju se nakupni nameni potrošnika spremenijo v nakupno 
dejanje, mehanizem, ki to omogoča, pa sta Kuhl in Beckmann (1985, v Oliver, 1999, str. 36) 
poimenovala nadzor delovanja.  Motiviran namen iz prejšnjega stanja lojalnosti se preoblikuje 
v pripravljenost potrošnika za ukrepanje, ta proces pa prav tako spremlja tudi posameznikova 
želja po premagovanju ovir, ki bi lahko preprečile njegovo nakupno dejanje (Oliver, 1999, str. 
36). Ko se ti dve stanji večkrat ponovita, potrošnik začne vztrajati pri dejanju, kar pa seveda 
olajša nakup tržne znamke (Oliver, 1999, str. 36). Če poskusimo omenjene konstrukte povezati 
z že prej omenjeno definicijo lojalnosti po Oliverju ugotovimo, da pripravljenost potrošnika za 
ukrepanje ustreza globoki zavezanosti k ponovnemu nakupu izdelka oziroma tržne znamke, ki 
jo potrošnik preferira, konsistentno v prihodnosti, medtem ko lahko željo po premagovanju ovir 
povežemo z drugim delom definicije, ki pravi, da potrošnik ponovno opravi nakup iste tržne 
znamke, kljub situacijskim vplivom in tržnim prizadevanjem, ki lahko povzročijo zamenjavo 
te tržne znamke. Iz tega lahko sklepamo, da je dejavnostna lojalnost najbolj trdna oblika 
lojalnosti.  
 
2.3.2. Ovire lojalnosti  
V vsak izmed štirih predstavljenih stopenj lojalnosti lahko najdemo nekaj šibkih točk, te pa v 
osnovi izhajajo iz dveh ključnih virov. Enega izmed njiju predstavljajo značilnosti potrošnje na 
splošno, ki so v nekaterih vidikih že v osnovi v nasprotju z lojalnostjo, drugega pa spodbude po 
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zamenjavi tržne znamke, ki prihajajo s strani upravljalcev konkurenčnih tržnih znamk (Oliver, 
1999, str. 36).  
Potrošniki so podvrženi iskanju raznolikosti, obstoj raznolikosti izbire pa je pogoj za nastanek 
lojalnosti. Iskanje raznolikosti predstavlja oviro na poti do lojalnosti predvsem, ko je potrošnik 
na kognitivni stopnji, prav tako pa ga lahko odvrne od lojalnosti na konativni stopnji (Oliver, 
1999, str. 36). Dokler potrošnik, ki išče raznolikost, ne doseže stanja vztrajanja pri dejanju 
nakupa, bo težko ignoriral skušnjave, v katere ga vabijo nove izkušnje (Oliver, 1999, str. 36). 
Med razlogi, ki potrošnika speljejo  na pota nelojalnosti je tudi umik iz kategorije izdelka, ko 
posameznik recimo neha kaditi in zato preneha tudi s kupovanjem cigaret. Potrošnik je prav 
tako lahko lojalen več tržnim znamkam hkrati, kar Oliver smatra kot dejanje nelojalnosti (Oliver 
1999, str. 36). Lahko pa pride tudi do sprememb v potrebah potrošnika, kar pomeni, da bo le-
ta posegel po drugi tržni znamki, bodisi, ker so se njegove potrebe s časom spremenile, bodisi 
ker druga, konkurenčna tržna znamka bolje zadovolji njegove potrebe (Oliver 1999, str. 36). 
Tukaj pride do izraza že prej omenjena spodbuda po zamenjavi tržne znamke, ko upravljalci 
konkurenčnih tržnih znamk apelirajo na boljšo zadovoljitev potreb potrošnika (Oliver, 1999, 
str. 3). 
Tabela 2.2.: Stopnje lojalnosti in šibke točke 
Stopnja Značilnost stopnje Šibke točke 
Kognitivna 
Lojalnost informacijam 
kot sta cena in značilnosti. 
 
Dejanske ali izmišljene boljše konkurenčne 
značilnosti ali cene posredovane preko 
komunikacije (oglaševanja) in posrednih 
ali osebnih izkušenj. Poslabšanje 
značilnosti ali cene tržne znamke. Iskanje 
raznolikosti in prostovoljno preizkušanje. 
 
Afektivna 
Lojalnost všečnosti tržne 
znamke. 
 
Kognitivno povzročeno nezadovoljstvo. 
Večja naklonjenost konkurenčnim tržnim 
znamkam. Iskanje raznolikosti in 
prostovoljno preizkušanje. Poslabšanje 




potrošnik je zavezan k 
nakupu. 
 
Prepričljiva protislovna konkurenčna 
sporočila. Prepričevalno preizkušanje 
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(kuponi, vzorci, promocije na nakupnih 




Lojalnost vztrajanju pri 
dejanju (nakupu) skupaj s 
premagovanjem ovir. 
 
Inducirana nerazpoložljivost (npr. nakup 
celotnega inventarja tržne znamke pri 
trgovcu). Večje ovire na splošno. 
Poslabšanje predstave o tržni znamki. 
 
Vir: Oliver (1999, str. 36) 
 
Šibke točke, značilne za vsako izmed štirih stopenj lojalnosti, so predstavljene v tabeli 2.2. Kot 
že rečeno, je kognitivna lojalnost usmerjena bodisi v funkcionalno, estetsko ali cenovno 
uspešnost tržne znamke, zato lahko tudi njene šibke točke najdemo prav v teh dimenzijah.  
Oliver kognitivni lojalnosti pravi fantomska lojalnost, saj jo bolj kot sama tržna znamka 
določajo stroški in koristi (Oliver, 1999, str. 36). Na afektivni stopnji lahko pride do kognitivno 
povzročenega nezadovoljstva s tržno znamko, ki se nato odrazi v negativnem vplivu na 
potrošnikovo stališče o tržni znamki (Oliver, 1999, str. 36). Potrošnik je podvržen komunikaciji 
konkurenčnih tržnih znamk, ki s pomočjo podob in povezav poizkušajo izboljšati podobo 
konkurenčne tržne znamke v očeh potrošnika, pri tem pa poslabšati imidž sedanje tržne znamke 
(Oliver, 1999, str. 37).  
V fazi konativne lojalnosti je potrošnik bolj zavezan lojalnosti kot v prejšnjih dveh stopnjah, a 
je kljub temu podvržen določeni ranljivosti. Ovire na poti do njegove lojalnosti predstavljajo 
konkurenčna komunikacijska sporočila, zlasti če povečajo zaznano nezadovoljstvo s sedanjo 
tržno znamko (Oliver, 1999, str. 37). Prav tako so zelo učinkovite ovire lahko tudi preizkusi 
konkurenčnih tržnih znamk s pomočjo kuponov, brezplačnih vzorcev in promocijskih 
aktivnosti, saj se potrošnik na tej stopnji lojalnosti zaveže le tržni znamki, ne pa izogibanju 
preizkušanja novih tržnih znamk. 
 Konativno lojalen potrošnik namreč še ne razvije odločenosti, da bi se namerno izognil 
premisleku o konkurenčnih tržnih znamkah (Oliver, 1999, str. 37). Ko posameznik doseže 
stanje dejavnostne lojalnosti, izoblikuje željo po ponovnem nakupu iste in samo te tržne znamke, 
prav tako pa se opremi z veščinami, s pomočjo katerih je zmožen premagovati grožnje in ovire, 
ki nanj pretijo na poti do tega cilja (Oliver, 1999, str. 37). Takšen potrošnik poseduje sposobnost 
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ignoriranja vseh poskusov vzpostavitve komunikacije s strani konkurence, zato ga njihova 
prizadevanja izredno težko odvrnejo od zavezanosti določeni tržni znamki (Oliver, 1999, str. 
37). Poleg poslabšanja predstave o tržni znamki, ki predstavlja oviro prav na vseh stopnjah 
lojalnosti, lahko dejavnostno zvestega potrošnika do stanja nelojalnosti pripravi le 























3. Dejavniki lojalnosti 
 
Tako kot je v navadi pri večini tematik, teorij, pojmov in procesov, ki jim raziskovalci posvetijo 
več pozornosti, tudi pri pojavu lojalnosti obstaja več dejavnikov, ki pripomorejo k večji 
lojalnosti potrošnikov tržni znamki. Kateri izmed njih ima močnejši vpliv na lojalnost in kateri 
manjši, je odvisno od tega, katerega avtorja povzemamo. V grobem lahko dejavnike, ki se 
pojavljajo v delih raziskovalcev in utemeljiteljev lojalnosti, razdelimo v štiri skupine.  
Po mnenju nekaterih avtorjev na proces lojalnosti v največji meri vplivajo značilnosti okolja, 
ki obdaja potrošnika, spet drugi so prepričani, da so najpomembnejše značilnosti binarnega 
odnosa med potrošnikom in tržno znamko (Boora in Singh, 2011, str. 158). V tretjo skupino 
dejavnikov Boora in Singh združujeta značilnosti potrošnika, četrti sklop dejavnikov pa izhaja 
iz potrošnikovega zaznavanja odnosa s tržno znamko (Boora in Singh, 2011, str. 158).  
Med značilnosti okolja lahko uvrstimo dejavnike, kot so na primer privlačnost konkurence, 
zaznani stroški zamenjave tržne znamke z drugo in ekonomske, politične, tehnološke ter 
okoljske spremembe (Boora in Singh, 2011, str. 159). Značilnosti binarnega odnosa, ki vplivajo 
na potrošnikovo lojalnost, so lahko norme, ki so skupne tako potrošniku kot tudi tržni znamki, 
ali pa trajanje njunega odnosa in bližina (Boora in Singh, 2011, str. 159). Velik vpliv na 
lojalnost imajo seveda tudi značilnosti, ki zadevajo potrošnika, kot je recimo njegova 
nagnjenost k vzpostavitvi odnosa s tržno znamko, ali pa njegova vključenost v kategorijo, ki ji 
tržna znamka pripada (Boora in Singh, 2011, str. 159). Dejavniki, ki se nanašajo na 
potrošnikovo zaznavanje odnosa s tržno znamko so splošno zadovoljstvo s tržno znamko, 
zaupanje, vrednost komunikacije, imidž tržne znamke ter prav tako kakovost njunega odnosa 
in pa potrošnikovo zadovoljstvo z njim (Boora in Singh, 2011, str. 159). 
Za raziskavo, ki je del mojega magistrskega dela je najbolj relevantna prav zadnja našteta 
skupina dejavnikov lojalnosti, v kateri lahko bralec najde vse že v uvodu izpostavljene 
dejavnike. Osredotočila se bom na tri dejavnike, to so zadovoljstvo, zaupanje in imidž tržne 
znamke, ter skušala ugotoviti njihov vpliv na proces lojalnosti potrošnika določeni tržni znamki. 






3.1. Zadovoljstvo potrošnika s tržno znamko 
 
Razlage o močni povezanosti med lojalnostjo potrošnikov tržni znamki in zadovoljstvom 
potrošnikov s tržno znamko je moč najti v delih in raziskavah mnogih avtorjev. Richard L. 
Oliver trdi, da sta pojava celo neločljivo povezana, ta povezava, ki obstaja med njima, pa je 
asimetrična (Oliver, 1999, str. 33). Čeprav so lojalni potrošniki običajno tudi zadovoljni,  ni 
nujno, da zadovoljstvo preide v zvestobo (Oliver, 1999, str. 34).  
Pri pregledu literature o vplivu zadovoljstva potrošnikov na lojalnost tržni znamki lahko 
ugotovimo, da se definicije zadovoljstva med sabo kar precej razlikujejo, vendar pa lahko v njih 
najdemo določene elemente, ki so skupni vsem. Ti elementi so v osnovi sestavljeni iz treh 
komponent, in sicer: 
1. zadovoljstvo potrošnika je odziv (čustven ali kognitiven); 
2. odziv se nanaša na določen fokus (produkt, izkušnje pri uporabi, pričakovanja … ); 
3. odziv se zgodi v določenem času (po izbiri tržne znamke, po uporabi, na podlagi 
pridobljenih izkušenj … ) (Giese in Cote, 2000, str. 14). 
Bloemer in Kasper sta pri raziskovanju lojalnosti in zadovoljstva prišla do ugotovitve, da 
pravzaprav obstajata dve vrsti zadovoljstva (Bloemer in Kasper, 1995). Zadovoljstvo 
potrošnika s tržno znamko sta definirala kot: »rezultat subjektivne ocene potrošnika o tem, ali 
izbrana alternativa, torej tržna znamka, dosega oziroma presega njegova pričakovanja« 
(Bloemer in Kasper, 1995, str. 314). Skoraj v vsaki definiciji tržne znamke, ki jo preberemo, 
obstaja neka ideja o primerjavi med pričakovanji in učinkovitostjo tržne znamke. Povedano 
drugače, od potrošnika se pričakuje, da bo, preden oceni določeno tržno znamko, o njej razmislil. 
V kolikor se bo potrošnik primerjave lotil zaradi pomanjkanja motivacije ali sposobnosti 
ocenitve svoje izbire tržne znamke, se bo sam najverjetneje zavedal izida ocene in zadovoljstva. 
Takšno obliko zadovoljstva, ki je torej rezultat ocene tržne znamke na podlagi tehtnega 
razmisleka, sta Bloemer in Kasper poimenovala vidno zadovoljstvo (Bloemer in Kasper , 1995, 
str. 313). Če pa potrošnik ne bo opravil izrecne primerjave med pričakovanji in učinkovitostjo 
tržne znamke, ki bi temeljila na pomanjkanju motivacije ali njegovi sposobnosti ovrednotenja 
tržne znamke, potrošnik verjetno ne bo seznanjen z izidom svoje ocene in zadovoljstvom 
(Bloemer in Kasper, 1995, str. 313). Rezultat implicitnega vrednotenja, ki s strani potrošnika ni 
podrobno premišljeno, se imenuje skrito zadovoljstvo (Bloemer in Kasper, 1995, str. 313). 
Razlika med vidnim in prikritim zadovoljstvom ni absolutna, pač pa se stopnja premisleka lahko 
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razlikuje (Bloemer in Kasper, 1995, str. 314).  Kar se tiče povezanosti med zadovoljstvom in 
lojalnostjo pa Bloemer in Kasper pravita, da obstaja neposredna in nedvoumna povezanost med 
vidnim zadovoljstvom in resnično lojalnostjo tržni znamki. Vidno zadovoljstvo namreč pomeni 
eksplicitno vrednotenje tržne znamke, ki v primeru pozitivne ocene vodi v zavezanost 
potrošnika tržni znamki, kar je nujen pogoj za resnično lojalnost (Bloemer in Kasper, 1995, str. 
316). 
Če torej v grobem povzamemo, gre pri zadovoljstvu potrošnika s tržno znamko za 
posameznikovo ocenjevanje, ali določena tržna znamka dosega oziroma presega njegova 
pričakovanja (Bloemer in Kasper, 1995). Bolj kot ta tržna znamka presega njegova 
pričakovanja, bolj bo potrošnik z njo zadovoljen. Iz tega lahko sklepamo, da zadovoljstvo 
pripomore k oblikovanju pozitivnih stališč o tržni znamki, ki vodijo do globoke zavezanosti 
ponovnemu nakupu. Iz tega lahko izpeljemo prvo hipotezo, ki se glasi:  
H1. Večje, kot je zadovoljstvo potrošnika s tržno znamko, večja je njegova lojalnost tej 
tržni znamki. 
 
3.1. Zaupanje tržni znamki 
 
Pri definiranju zaupanja, se večina novejših avtorjev naslanja na definicijo, ki so jo javnosti 
predstavili Moorman, Deshpandé in Zaltman (1993) in se glasi takole: »Zaupanje je 
pripravljenost zanesti se na partnerja v izmenjavi, v katerega imamo popolno vero« (Moorman 
in drugi, 1993, str. 82) . Iz ponujene definicije lahko nadalje kot zaupanje razumemo stanje, ko 
ena stranka verjame v zanesljivost in integriteto drugega partnerja v izmenjavi. V svojem bistvu 
zelo podobno, vendar povedano z drugimi besedami, je zaupanje definiral tudi Rotter1 (1967, 
str. 651, v Morgan in Hunt, 1994, str. 23), ki meni, da je zaupanje »posplošeno pričakovanje 
posameznika, da se lahko zanesemo na svet drugega«. Iz obeh definicij lahko izluščimo 
pomembnost vere v partnerja, ki izhaja iz dejstva, da posameznik trdno verjame v zanesljivost 
in visoko integriteto druge stranke v izmenjavi, kar se izraža skozi lastnosti, kot so 
konsistentnost, kompetentnost, odkritost, pravičnost, dobrohotnost … in tako dalje (Morgan in 
Hunt, 1994, str. 23).  
                                                          




Pri razlaganju koncepta zaupanja Moorman in drugi osvetlijo tudi pomembnost pripravljenosti 
zaupanja v partnerja in pravijo, da obstaja vedenjska namera te pripravljenosti, ki je pravzaprav 
kritični vidik pri razumevanju zaupanja, saj »če nekdo verjame, da je partner vreden zaupanja, 
a se ni pripravljen zanesti na partnerja, je zaupanje omejeno« (Moorman in drugi, 1993, str. 86).  
Kadar gre za odnos med potrošnikom in tržno znamko, ti dve entiteti prevzameta vlogi strank 
oziroma partnerjev v procesu izmenjave, o katerem je bilo govora zgoraj. Tako je zaupanje tržni 
znamki torej pripravljenost povprečnega potrošnika, da se zanese na zmožnost opravljanja 
funkcije tržne znamke, ki jo le ta obljublja (Chaudhuri in Holbrook, 2001, str. 82). Ideja o 
zaupanju je še posebej relevantna v negotovih situacijah, kadar se pojavijo večje razlike med 
tržnimi znamkami, zato se v takšnih situacijah zaupanje tudi najbolje izrazi. Gledano z drugega 
konca palice lahko zaupanje torej razumemo kot stanje, ki zmanjšuje potrošnikovo negotovost 
v okolju, v katerem se počuti še posebej ranljiv. Takrat potrošnik namreč ve, da se lahko zanese 
na zaupanja vredno tržno znamko (Chaudhuri in Holbrook, 2001, str. 82).  
Doney in Canon (1997) sta se razlage zaupanja lotila nekoliko matematično in ugotovila, da 
konstrukt zaupanja vključuje računski proces, ki temelji na dveh pomembnih faktorjih (Doney 
in Canon, 1997). Prvi je zmožnost objekta ali stranke – v tem primeru tržne znamke – 
nadaljevanja in ohranjanja svojih dolžnosti, drugi faktor pa se nanaša na ocenitev stroškov na 
eni in nagrad na drugi strani v kolikor se potrošnik odloči v razmerju vztrajati (Doney in Canon, 
1997, str. 37). Pomemben sklep, ki ga po njunem mnenju vključuje zaupanje, je prav tako 
dobronamernost podjetja ali tržne znamke, da deluje v najboljšem interesu potrošnika, in sicer 
na podlagi skupnih ciljev in vrednot, ključni vidiki zaupanja pa so tudi prepričanja o 
zanesljivosti, varnosti in odkritosti (Doney in Canon, 1997, str. 38). Za namene magistrskega 
dela najpomembnejše in najbolj relevantno dejstvo pa sta v svojem delu izpostavila Morgan in 
Hunt (1994). Trdita namreč, da zaupanje tržni znamki vodi v lojalnost ali zavezanost tržni 
znamki, saj zaupanje ustvarja izmenjevalna razmerja, ki imajo za potrošnika, pa tudi za tržno 
znamko, visoko vrednost (Morgan in Hunt, 1994, str. 24). Na tem mestu lahko tako postavim 
drugo hipotezo, ki pravi:  






3.2. Imidž tržne znamke 
 
Imidž tržne znamke je eden izmed koščkov sestavljanke, ki tvorijo pomemben konstrukt 
imenovan entiteta tržne znamke. Poleg imidža, znanje, ki ga potrošnik ima o določeni tržni 
znamki, dopolnjuje še njegovo zavedanje tržne znamke. Keller (1993) imidž tržne znamke 
definira kot »zaznave o tržni znamki, ki jih odražajo asociacije o tržni znamki v spominu 
potrošnika« (Keller, 1993, str. 3). Asociacije o tržni znamki v potrošnikovih mislih delujejo kot 
informacijska vozlišča, ki so povezana z vozliščem tržne znamke in vsebujejo celoten pomen 
tržne znamke za potrošnika (Keller, 1993, str. 3). Lahko bi torej rekli, da je imidž neka miselna 
podoba o tržni znamki, ki si jo potrošnik ustvari, sestavljena pa je iz njegovih prepričanj, vtisov 
in razpoloženj povezanih s to tržno znamko.  
 
Slika 3.1.: Dimenzije imidža tržne znamke 
 
Vir: Keller (1993, str. 7) 
 
Kot lahko vidimo na sliki 3.2., obstajajo trije tipi asociacij, ki ustvarjajo imidž tržne znamke v 
mislih potrošnika: atributi, prednosti in stališča. Atributi so tisto, kar potrošnik meni, da izdelek 

































značilne za izdelek ali storitev (Keller, 1993, str. 4). Te opisne lastnosti so lahko povezane z 
izdelkom ali pa tudi ne. Atributi, ki nimajo direktne povezave z izdelkom, so tiste asociacije, ki 
jih potrošnik pridobi pri nakupu in uporabi izdelka (Keller, 1993, str. 4). Kot takšne lahko 
prepoznamo informacije o ceni izdelka ter embalaži, oziroma asociacije povezane z videzom 
izdelka. Atributi, ki niso direktno povezani z izdelkom so tudi tisti, ki so odvisni od uporabnika 
izdelka in tisti, ki so odvisni od tega, kje in v kakšnih situacijah potrošnik izdelek oziroma 
storitev uporablja (Keller, 1993, str. 4). Naslednji tip asociacij, ki jih je Keller uvrstil v svojo 
shemo dimenzij imidža tržne znamke, so prednosti tržne znamke (Keller, 1993, str. 4). Gre za 
osebne vrednote, ki jih potrošnik pripiše izdelku ali storitvi (Keller, 1993, str. 4). Z drugimi 
besedami so prednosti tiste asociacije, ki so odgovor na vprašanje, kaj lahko tržna znamka stori 
za potrošnika.  Nadalje lahko prednosti razdelimo v tri podkategorije, in sicer ločimo 
funkcionalne, izkustvene in simbolne prednosti (Keller, 1993, str. 4). Funkcionalne prednosti 
se pogosto povezujejo z zelo osnovnimi potrebami, kot so na primer fiziološke potrebe in 
potreba po varnosti. To so koristi, ki so neločljivo povezane s potrošnjo izdelka ali storitve, in 
se običajno vežejo na atribute povezane z izdelkom (Keller, 1993, 4). Prednosti, ki so povezane 
z občutki ob uporabi tržne znamke in pogosto zadovoljijo izkustvene potrebe, imenujemo 
izkustvene koristi (Keller, 1993, str. 4). Ostane nam torej še tretja podkategorija, ki se nanaša 
na prednosti povezane s potrebo po družbenem odobravanju, samopodobo in osebnim 
izražanjem. Govorimo o simbolnih prednostih, ki jih največkrat pripišemo atributom, ki niso 
povezani z izdelkom (Keller, 1993, str. 4). In tako se moramo dotakniti še zadnjega tipa 
asociacij o tržni znamki – stališč. Keller stališča definira kot potrošnikovo celotno oceno tržne 
znamke in hkrati poudarja, da so kot taka zelo pomembna, saj so prav stališča temeljna osnova 
za nadaljnje potrošnikovo vedenje (Keller, 1993, str. 5).  
Različni tipi asociacij, ki gradijo imidž tržne znamke, torej vključujejo atribute, povezane z 
izdelkom, ali takšne, ki z njim niso povezani, prav tako vključujejo funkcionalne, izkustvene in 
simbolne prednosti ter celoten skupek stališč o tržni znamki. Vse te asociacije se razlikujejo 
glede na njihovo moč in edinstvenost ter glede na potrošnikovo naklonjenost. Slednja je tesno 
prepletena s pomembnostjo asociacij, saj potrošnik težko razvije veliko naklonjenost 
asociacijam, ki po povezane z zanj nepomembnimi atributi (Keller, 1993, str. 6). Moč asociacij 
je odvisna od načina vstopa informacij v potrošnikov spomin in od tega, kako so te informacije 
v spominu nato shranjene kot del imidža tržne znamke (Keller, 1993, str. 6). Povedano 
enostavneje: moč asociacij temelji na tem, koliko posameznik dejansko razmišlja o informaciji 
in na kakšen način o njej razmišlja. Edinstvenost asociacij ocenjujemo na podlagi podobnosti 
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asociacij ene tržne znamke z asociacijami drugih tržnih znamk (Keller, 1993, str. 6). Za uspeh 
tržne znamke je tako ključnega pomena, da združuje močne asociacije, ki so jim potrošniki 
naklonjeni in so edinstvene ter superiorne v primerjavi z asociacijami drugih tržnih znamk, saj 
le takšne lahko pripeljejo do potrošnikove globoke zavezanosti ponovnemu nakupu oziroma 
lojalnosti. Tretja hipoteza se tako glasi:  
H3. Bolj kot ima posameznik pozitivne asociacije o tržni znamki, večja je njegova lojalnost 







4.1. Operacionalizacija raziskovalnega modela 
 
Na podlagi zastavljenih hipotez, predstavljenih na prejšnjih straneh, lahko postavim 
raziskovalni model, ki prikazuje povezanost vseh treh izpostavljenih dejavnikov lojalnosti z 
lojalnostjo samo.  
 













Za merjenje vseh štirih spremenljivk bom uporabila različne indikatorje, povzete po več 
avtorjih. Lojalnost potrošnika bom merila s pomočjo šestih indikatorjev, ki so jih v svojih 
študijah uporabili Odin, Odin in Valette – Florence (2001).  
 
Tabela 4.1.: Indikatorji lojalnosti 
Indikatorji 
Zelo verjetno je, da bom ob večkratnem nakupu izdelka, vsakič izbral/a to tržno znamko. 




Zadovoljstvo s tržno 
znamko 
Zaupanje tržni znamki 
Imidž tržne znamke 
Lojalnost tržni znamki 
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Pogosto kupujem več različnih tržnih znamk enega izdelka. 
Tudi ob prihodnjem nakupu izdelka, bom izbral/a to tržno znamko. 
Tudi, če se cena te tržne znamke znatno poveča, jo bom še vedno kupil/a. 
Lojalen/lojalna sem samo tej tržni znamki izdelka.  
 
Pri merjenju zadovoljstva potrošnika s tržno znamko si bom pomagala z indikatorji, 
uporabljenimi v delih Westbrook (1980), Lam, Shankar, Erramilli in Murthy (2004) ter Kim, 
Park in Jeong (2004). 
 
Tabela 4.2.: Indikatorji zadovoljstva potrošnika  
Indikatorji 
Ta tržna znamka zadovoljuje moje potrebe.  
Z izbiro te tržne znamke sem zadovoljen/zadovoljna.  
Izbrana tržna znamka na splošno izpolnjuje moja pričakovanja.  
Z izdelki te tržne znamke sem zadovoljen/zadovoljna.  
 
Indikatorji, s katerimi bom merila potrošnikovo zaupanje tržni znamki, so povzeti po Morgan 
in Hunt (1994), Lau in Lee (1999), Chaudhuri in Holbrook (2001) ter Delgado-Ballester, 
Manuera-Aleman in Yague-Guillen (2003). 
 
Tabela 4.3.: Indikatorji zaupanja potrošnika  
Indikatorji 
Ta tržna znamka dosega moja pričakovanja. 
Na to tržno znamo se lahko zanesem, da bo izpolnila moja pričakovanja. 
Ta tržna znamka ima integriteto.  
Tej tržni znamki zaupam. 
Ta tržna znamka je varna izbira.  
Ta tržna znamka je odkrita/poštena. 




Merjenja imidža tržne znamke pa se bom lotila s pomočjo bipolarne ocenjevalne lestvice, ki na 
vsaki strani vsebuje nasprotujoči si pridevniški besedi, poznane tudi pod imenom semantični 
diferencial. Natančneje za preučevanje imidža tržne znamke bom uporabila 12 semantičnih 
diferencialov, ki so našteti v tabeli 4.4. 
 
Tabela 4.4.: Semantični diferenciali za merjenje imidža tržne znamke 
Semantični diferencial 
Zanesljiva – nezanesljiva 
V koraku s trendi – klasična  
Edinstvena – običajna 
Varna – negotova 
Dobro poznana – slabo poznana  
Visoka vrednost za ceno – nizka vrednost za ceno 
Zabavna – dolgočasna 
Mladostna – zrela 
Popularna – nepopularna 
Izstopajoča – neopazna 
Kakovostna – nekakovostna 
Draga – poceni 
 
 
4.2. Opis načina zbiranja podatkov 
 
Pridobivanja podatkov sem se lotila s pomočjo kvantitativne raziskave, in sicer sem v spletnem 
programu 1ka oblikovala dva spletna vprašalnika, ki sta se med seboj razlikovala le pri enem 
vprašanju (glej prilogi B1 in B2). Eden izmed njiju je namreč vseboval vprašanje o poznavanju 
tržne znamke Milka, na katero so se nato navezovali nadaljnji sklopi vprašanj, v drugem pa sem 
anketirance spraševala o poznavanju tržne znamke Kraš. Za tak pristop sem se odločila zato, da 
bi zagotovila čim večjo variabilnost odgovorov in ustreznost zbranih podatkov. Oba spletna 
vprašalnika sem delila na spletnih socialnih omrežjih Facebook in Instagram, prav tako pa sem 
ju posredovala po elektronski pošti in naslovnike prosila, da ju delijo s prijatelji, sodelavci, 
znanci … Vprašalnika sta bila za odgovarjanje na voljo med 26. 3. 2020 in 7. 4. 2020, 
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sestavljena sta bila iz 9 vprašanj zaprtega tipa in 34 spremenljivk, njuno izpolnjevanje pa je 
povprečnemu anketirancu vzelo približno 4 minute.  
Ciljna populacija pridobivanja podatkov so bili vsi prebivalci Republike Slovenije, enoto 
analize pa je predstavljala oseba, ki prebiva v Republiki Sloveniji. Pred začetkom zbiranja 
podatkov je bil cilj zbrati med 150 in 200 ustrezno rešenih anket, ob koncu zbiranja pa je vzorec 
vseboval 166 v celoti rešenih vprašalnikov.  
Vzorčenje je potekalo po principu snežene kepe in je bilo neverjetnostno.  
 
4.3. Opis realiziranega vzorca 
 
Realiziran vzorec, ki je služil za analizo pridobljenih podatkov, šteje 166 oseb. Večino, kar dve 
tretjini vzorca, predstavljajo osebe ženskega spola, natančneje 64,8 %, medtem ko delež 
predstavnikov moške populacije znaša 35,2 %.  
Vzorec je z vidika starosti srednje mlad, saj kar več kot polovica anketirancev (57,8 %) spada 
v starostno skupino med 21 in 35 let. Sledijo jim malce starejši sodelujoči, katerih starost se 
giblje med 36 in 50 let. Takšnih anketirancev je 23,5 %. Le 15,1 % vzorca predstavljajo 
posamezniki starejši od 50 let, najmanj, le 3,6 % pa je mlajših od 20 let.  
Od demografskih podatkov, ki jih običajno zbiramo pri tovrstnih raziskavah, me je zanimala 
tudi stopnja izobrazbe anketirancev. Izkazalo se je, da je vzorec v povprečju zelo dobro 
izobražen, saj kar 80 % oseb dosega VI. ali višjo stopnjo izobrazbe. Največ anketirancev, in 
sicer 35,5 %, ima VII. stopnjo izobrazbe, s 26,5 % pa jim sledijo sodelujoči, ki so dosegli 
stopnjo izobrazbe VI/2. Najmanj je takšnih sodelujočih, ki so dosegli najnižjo, torej II. stopnjo 





5. Analiza in ugotovitve 
 
5.1. Preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta 
 
Za potrebe preverjanja zanesljivosti merskega instrumenta sem opravila analize opisnih statistik, 
da sem nato lahko izmerila vrednosti koeficienta Cronbach alpha. V nadaljevanju so prikazani 
rezultati analiz opisnih statistik za indikatorje lojalnosti, zadovoljstva s tržno znamko, zaupanja 
tržni znamki in pa imidža tržne znamke. 
 















vsakič izbral/a to 
tržno znamko. 
3,12 1,174 -,169 -,744 
 
Če v trgovini 
nimajo te tržne 
znamke izdelka, 
grem v drugo 
trgovino. 
1,55 ,940 1,947 3,548 
 
Pogosto kupujem 
več različnih tržnih 
znamk enega 
izdelka. 
3,04 1,228 -,061 -,938 
 
Tudi, če se cena te 
tržne znamke 
znatno poveča, jo 
bom še vedno 
kupil/a. 





sem samo tej tržni 
znamki izdelka.  





izbral/a to tržno 
znamko. 
2,71 1,221 ,147 -,938 
 
 
Iz tabele 5.1., kjer so predstavljene opisne statistike indikatorjev lojalnosti, lahko razberemo, 
da se anketiranci najbolj strinjajo s trditvijo »Zelo verjetno je, da bom ob večkratnem nakupu 
izdelka, vsakič izbral/a to tržno znamko«, saj je vrednost aritmetične sredine tega indikatorja 
najvišja (µ = 3,12; na lestvici od 1 do 5). Sledi indikator »Pogosto kupujem več različnih tržnih 
znamk enega izdelka«, pri katerem je aritmetična sredina enaka 3,04 (na lestvici od 1 do 5). 
Najnižjo aritmetično sredino ima indikator »Če v trgovini nimajo te tržne znamke izdelka, grem 
v drugo trgovino«, (µ = 1,55; na lestvici od 1 do 5) kar pomeni, da so se respondenti s to trditvijo 
najmanj strinjali. Prav tako lahko nizko aritmetično sredino opazimo pri indikatorju 
»Lojalen/lojalna sem samo tej tržni znamki izdelka«, kjer je ta dosegla vrednost 1,84 na lestvici 
od 1 do 5.  
Vrednosti koeficientov asimetrije nam povedo, da je večina indikatorjev desno asimetričnih, 
saj je njihov koeficient asimetrije večji od 0. Negativen koeficient asimetrije in s tem levo 
asimetrično porazdelitev opazimo pri naslednjih indikatorjih:  
 »Zelo verjetno je, da bom ob večkratnem nakupu izdelka, vsakič izbral/a to tržno 
znamko« in  
 »Pogosto kupujem več različnih tržnih znamk enega izdelka«.  
Koeficienti sploščenosti so pri večini indikatorjev negativni, kar pomeni, da ima večina 
indikatorjev sploščeno porazdelitev. Koničasto porazdelitev lahko opazimo pri indikatorjih: 
 »Če v trgovini nimajo te tržne znamke izdelka, grem v drugo trgovino« in 
 »Lojalen/lojalna sem samo tej tržni znamki izdelka«. 
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Vrednost koeficienta Cronbach alpha znaša 0,780, kar pomeni, da lahko v nadaljnjih analizah 
uporabim vse indikatorje. Če vrednost koeficienta Cronbach alpha presega vrednost 0,7 lahko 
namreč sklepamo, da je merska lestvica zanesljiva. 
 











Ta tržna znamka 
zadovoljuje moje 
potrebe.  
3,24 1,246 -,316 -,847 
 











3,45 1,176 -,333 -,834 
0,941 




3,53 1,110 -,332 -,510 
 
 
Iz aritmetičnih sredin zbranih v tabeli 5.2., kjer so predstavljene opisne statistike indikatorjev 
zadovoljstva, lahko ugotovimo, da so se respondenti z vsemi indikatorji bolj strinjali kot ne 
strinjali, saj so njihove aritmetične sredine večje od 3 (na lestvici od 1 do 5). Največje strinjanje 
so izrazili z indikatorjem »Z izdelki te tržne znamke sem zadovoljen/ zadovoljna« (µ = 3,53; 
na lestvici od 1 do 5), nato pa sledi indikator »Z izbiro te tržne znamke sem zadovoljen/ 
zadovoljna«. Najnižjo aritmetično sredino je v tem primeru dosegel indikator »Ta tržna znamka 
zadovoljuje moje potrebe«, in sicer ta znaša 3,24 (na lestvici od 1 do 5).  
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Koeficient asimetrije je pri vseh štirih indikatorjih zadovoljstva s tržno znamko negativen, iz 
česar sledi, da imajo vsi indikatorji levo asimetrično porazdelitev. Prav tako lahko opazimo, da 
je vrednost koeficienta sploščenosti pri vseh indikatorjih prav tako negativna, kar pomeni, da 
imajo vsi indikatorji zadovoljstva sploščeno porazdelitev.  
Pri preverjanju vrednosti koeficienta Cronbach alpha je izračun pokazal, da ta znaša 0,941, kar 
bistveno presega željeno vrednost 0,7. Tako lahko torej sklepam, da je tudi ta merska lestvica 
zanesljiva in da lahko uporabim vse indikatorje zadovoljstva s tržno znamko.   
 











Ta tržna znamka 
dosega moja 
pričakovanja. 
3,48 1,099 -,411 -,412 
 
Na to tržno znamo 
se lahko zanesem, 
da bo izpolnila 
moja pričakovanja. 
3,53 1,132 -,494 -,511 
 
Ta tržna znamka 
ima integriteto.  
3,59 1,009 -,465 -,064 
 
Tej tržni znamki 
zaupam. 
3,69 1,038 -,559 -,216 
0,955 
Ta tržna znamka je 
varna izbira.  
3,69 1,034 -,590 -,162 
 
Ta tržna znamka je 
odkrita/poštena. 
3,36 ,972 -,126 -,280 
 
Ta tržna znamka 
me nikoli ne 
razočara. 





Pri pregledu vrednosti zbranih v tabeli 5.3., ki vsebuje opisne statistike indikatorjev zaupanja, 
lahko opazimo, da so aritmetične sredine indikatorjev tudi v tem sklopu dokaj visoke in vse 
presegajo vrednost 3 na lestvici od 1 do 5. Respondenti so se torej tudi z indikatorji zaupanja 
bolj strinjali kot ne strinjali. Največjo aritmetično sredino si delita kar dva indikatorja, in sicer 
»Tej tržni znamki zaupam« in »Ta tržna znamka je varna izbira« (µ = 3,69; na lestvici od 1 do 
5), sledi pa jima indikator »Ta tržna znamka ima integriteto«, čigar aritmetična sredina znaša 
3,59 (na lestvici od 1 do 5). Najnižjo aritmetično sredino imata indikatorja »Ta tržna znamka je 
odkrita/poštena« (µ = 3,36; na lestvici od 1 do 5) in »Ta tržna znamka me nikoli ne razočara« 
(µ = 3,35; na lestvici od 1 do 5).  
Tako koeficienti asimetrije kot koeficienti sploščenosti pri vseh indikatorjih zaupanja tržni 
znamki znašajo manj kot 0 in so torej negativni. Iz tega sledi, da imajo vsi omenjeni indikatorji 
levo asimetrično sploščeno porazdelitev. Najbolj levo asimetričen je indikator »Ta tržna 
znamka je varna izbira«, najbolj sploščeno porazdelitev pa lahko opazimo pri indikatorju »Na 
to tržno znamo se lahko zanesem, da bo izpolnila moja pričakovanja«. 
Vrednost koeficienta Cronbach alpha za indikatorje zaupanja tržni znamki znaša 0,955 in je 
tudi v tem primeru precej večja od željene vrednosti 0,7. Tudi pri tem sklopu indikatorjev lahko 
tako ugotovim, da je uporabljena merska lestvica zanesljiva, ter da lahko v nadaljnjih analizah 
uporabim vse indikatorje zaupanja.  
 













2,20 1,047 ,317 -1,001 
 
V koraku s trendi – 
klasična  




2,71 1,205 ,239 -,790 
 
Varna – negotova 2,12 ,952 ,609 ,077  
Dobro poznana – 
slabo poznana  




Visoka vrednost za 
ceno – nizka 
vrednost za ceno 




2,77 1,013 -,057 -,432 
 
Mladostna - zrela 3,10 1,249 -,139 -,861  
Popularna – 
nepopularna 








2,34 1,105 ,513 -,503 
 
Draga - poceni 2,87 ,775 ,076 1,103  
 
Imidž tržne znamke sem izmerila s pomočjo dvanajstih semantičnih diferencialov, njihove 
opisne statistike pa so predstavljene v tabeli 5.4. Na lestvici od 1 do 5 so števila, ki so bila bližje 
številki 1 pomenila strinjanje s prvo besedo v semantičnem diferencialu, tista števila, ki so bila 
bližja številki 5, pa so pomenila večje strinjanje z drugo besedo v semantičnem diferencialu. Iz 
aritmetičnih sredin lahko razberemo, da je njihova vrednost večja od 3 le pri enem semantičnem 
diferencialu, in sicer pri indikatorju »Mladostna – zrela« (µ = 3,36; na lestvici od 1 do 5), kar 
pomeni, da se je večina respondentov strinjala, da je tržna znamka malenkost bolj zrela kot 
mladostna. Za odtenek nižjo aritmetično sredino lahko opazimo pri indikatorju »Draga – 
poceni«, in sicer 2,87 (na lestvici od 1 do 5). Najnižjo vrednost aritmetične sredine ima indikator 
»Dobro poznana – slabo poznana« (µ = 1,71; na lestvici od 1 do 5), kar nam pove, da anketiranci 
v veliki večini menijo, da je tržna znamka uporabljena v raziskavi dobro poznana. Sledi mu 
indikator »Varna – negotova« (µ = 2,12; na lestvici od 1 do 5), iz česar sledi, da je tržna znamka 
po mnenju respondentov varna.  
Pri pregledu koeficientov asimetrije lahko ugotovimo, da ima večina izmed njih pozitivno 
vrednost in so torej desno asimetrični. Levo asimetrično porazdelitev imajo naslednji indikatorji:  
 »Visoka vrednost za ceno – nizka vrednost za ceno«, 
 »Zabavna – dolgočasna« in 
 »Mladostna – zrela«. 
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Ravno obratno pa velja za koeficiente sploščenosti, saj lahko iz podatkov razberemo, da je 
večina manjših od 0 in so v tem primeru torej negativni ter imajo sploščeno porazdelitev. 
Koničasto porazdelitev lahko opazimo pri naslednjih indikatorjih:  
 »Varna – negotova« 
 »Dobro poznana – slabo poznana«, 
 »Visoka vrednost za ceno – nizka vrednost za ceno« in 
 »Draga – poceni«. 
Tudi pri tem sklopu indikatorjev sem seveda preverila vrednost koeficienta Cronbach alpha, ki 
znaša 0,867. Razberemo lahko, da je tudi v tem primeru vrednost koeficienta večja od 0,7, iz 
česa sledi, da je merska lestvica zanesljiva in da lahko za potrebe nadaljnjih analiz uporabim 
vse indikatorje imidža tržne znamke.  
Cronbach alpha za vse 4 sklope skupaj, torej za lojalnost tržni znamki, zadovoljstvo s tržno 
znamko, zaupanje tržni znamki ter imidž tržne znamke, tako znaša 0,804. 
 
5.2. Ovrednotenje hipotez 
 
Za potrebe preverjanja zastavljenih hipotez sem spremenljivke po sklopih, torej posebej za 
lojalnost, zadovoljstvo, zaupanje in imidž, združila v eno novo spremenljivko (lojalnost_m, 
zadovoljstvo_m, zaupanje_m, imidž_m) tako, da sem določila mediano vseh odgovorov. 
Mediano ali srednjo vrednost sem izbrala zato, ker so bila vsa vprašanja v anketnem vprašalniku 
oblikovana s pomočjo bodisi Likertove bodisi semantične lestvice. Ker se računanje povprečja 
pri takšnih lestvicah v literaturi odsvetuje, sem v ta namen izbrala mediano, ki se v takšnih 
primerih priporoča. 
Vse tri zastavljene hipoteze sem ovrednotila s pomočjo bivariatne analize oziroma z računanjem 
koeficienta korelacije (Spearmanovega koeficienta), predvsem pa z uporabo multiple regresije. 






Tabela 5.5.: Bivariatna analiza – Spearmanov koeficient povezave med lojalnostjo ter 
zadovoljstvom, zaupanjem in imidžem 




1 ,644** ,594** ,442** 




,644** 1   




,594**  1  




,442**   1 
 Signifikanca ,000    
** Statistično značilno pri 1 % stopnji značilnosti.  
 
Kot je razvidno iz tabele 5.5. med zadovoljstvom s tržno znamko in lojalnostjo tržni znamki 
obstaja statistično značilna povezanost pri 99 % stopnji zaupanja oziroma pri 1 % stopnji 
značilnosti. Spearmanov koeficient korelacije znaša 0,644, kar nam pove, da je povezanost 
pozitivna in močna. Z večanjem zadovoljstva potrošnika s tržno znamko, se tako veča tudi 
lojalnost potrošnika tržni znamki. Prav tako lahko iz podatkov v tabeli razberemo, da med 
zaupanjem tržni znamki in lojalnostjo tržni znamki obstaja statistično značilna povezava pri 99 % 
stopnji zaupanja oziroma 1 % stopnji značilnosti. Spearmanov koeficient korelacije tokrat znaša 
0,594, kar pomeni, da je povezanost pozitivna in močna. Sledi torej, da se z večanjem zaupanja 
potrošnika tržni znamki, veča tudi njegova lojalnost tržni znamki.  Statistično značilna 
povezava pri 99 % stopnji zaupanja oziroma 1 % stopnji značilnosti obstaja tudi med imidžem 
tržne znamke in lojalnostjo tržni znamki. Povezanost je pozitivna in srednje močna, saj 
Spearmanov koeficient korelacije, kot lahko vidimo v tabeli, v tem primeru znaša 0,442. To 
pomeni, da se z večanjem pozitivnih asociacij o tržni znamki v mislih potrošnika veča tudi 






Tabela 5.6.: Povzetek regresijskega modela vpliva zadovoljstva, zaupanja in imidža na 
lojalnost 





0,625 0,425 0,415 0,7676 0,000 
Odvisna spremenljivka: Lojalnost tržni znamki 
Neodvisne spremenljivke: Zadovoljstvo s tržno znamko, zaupanje tržni znamki, imidž tržne 
znamke 
 
R2 nam pove, koliko odstotkov variabilnosti lojalnosti s tržno znamko lahko pojasnimo z 
neodvisnimi spremenljivkami, torej z zadovoljstvom potrošnika s tržno znamko, z zaupanjem 
potrošnika tržni znamki in z imidžem tržne znamke. Iz tabele 5.6. je razvidno, da je vrednost 
R2 enaka 0,425, iz česar sledi, da lahko z omenjenimi spremenljivkami pojasnimo 42,5 % 
variabilnosti, ostali delež pa je rezultat nekih drugih dejavnikov. Ker je signifikanca enaka 
0,000, in torej manjša od 0,05, lahko pri 95 % stopnji zaupanja sklepamo, da neodvisne 
spremenljivke zadovoljstvo, zaupanje in imidž statistično značilno vplivajo na odvisno 
spremenljivko lojalnost potrošnika tržni znamki. Standardna napaka znaša 0,767, kar pomeni, 
da se pri napovedovanju lojalnosti tržni znamki s pomočjo vseh treh neodvisnih spremenljivk 
standardno zmotimo za 0,767. 
 
Tabela 5.7.: Povzetek statistične značilnosti celotnega modela 
 Vsota 
kvadratov 
df Kvadrat aritmetične 
sredine 
F Signifikanca 
Regresija 70,635 3 23,545 39,959 ,000 
Ostanek 95,455 162 ,589   
Skupaj 166,090 165    
Odvisna spremenljivka: Lojalnost tržni znamki 
Neodvisne spremenljivke: Zadovoljstvo s tržno znamko, zaupanje tržni znamki, imidž tržne 
znamke 
 
F-statistika nam pove, ali celoten regresijski model dobro ustreza podatkom. Iz podatkov 
predstavljenih v tabeli 5.7., lahko razberemo, da vrednosti neodvisnih spremenljivk statistično 
značilno napovedujejo vrednost odvisne spremenljivke, saj je F(3,162) = 39,959 in je 
signifikanca enaka 0,000, torej manjša od 0,05. Neodvisne spremenljivke zadovoljstvo 
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potrošnika s tržno znamko, zaupanje tržni znamki in imidž tržne znamke, torej linearno vplivajo 
na odvisno spremenljivko lojalnost potrošnika tržni znamki, model pa je statistično značilen.  
 
Tabela 5.8.: Multipla regresijska analiza vpliva zadovoljstva, zaupanja in imidža na lojalnost 
 Nestandardiziran beta Standardiziran beta signifikanca 
(konstanta) 0,045  0 
Zadovoljstvo 0,382 0,419 0,000 
Zaupanje 0,165 0,165 0,131 
Imidž 0,166 0,149 0,033 
Opomba: 5 % statistična značilnost. 
 
Splošna oblika enačbe za napoved vrednosti spremenljivke lojalnost tržni znamki je 
lojalnost = 0,045 + 0,382 x zadovoljstvo + 0,165 x zaupanje + 0,166 x imidž. 
S pomočjo tabele 5.8. lahko ugotovimo, da zadovoljstvo potrošnika s tržno znamko statistično 
značilno srednje močno vpliva na lojalnost tržni znamki. Nestandardiziran beta koeficient za 
spremenljivko zadovoljstvo znaša 0,382, kar pomeni, da če se zadovoljstvo s tržno znamko 
poveča za 1 točko, se lojalnost tržni znamki poveča za 0,382 točke.  
Prav tako je iz tabele razvidno, da nestandardiziran beta koeficient za spremenljivko zaupanje 
tržni znamki znaša 0,165, iz česar sledi, da če se zaupanje potrošnika tržni znamki poveča za 1 
točko, se njegova lojalnost tržni znamki poveča za 0,165 točke. Povzamemo torej lahko, da 
zaupanje tržni znamki vpliva na lojalnost potrošnika tej tržni znamki, vendar pa je ta vpliv 
nekoliko šibkejši.   
Podatki v tabeli nam povedo, da ima tudi tretja spremenljivka, to je imidž tržne znamke, 
statistično značilen vpliv na lojalnost potrošnika tržni znamki, saj nestandardiziran beta 
koeficient za spremenljivko imidž tržne znamke znaša 0,166. Če se imidž tržne znamke poveča 
za 1 točko, se tako lojalnost tržni znamki poveča za 0,166 točke.  
Vrednosti signifikance, ki so prav tako zbrane v tabeli, nam povedo, ali so nestandardizirani 
beta koeficienti neodvisnih spremenljivk na populaciji statistično značilno različni od 0. Če je 
vrednost signifikance manjša od 0,05, zaključimo, da so. 
Pri pregledu vrednosti v tabeli je razvidno, da sta koeficienta za spremenljivki zadovoljstvo s 
tržno znamko (sig = 0,000 < 0,05) in imidž tržne znamke (sig = 0,033 < 0,05) na populaciji 
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statistično značilno različna od 0, medtem ko je koeficient za spremenljivko zaupanje tržni 
znamki na populaciji sicer statistično značilno različen od 0 (sig = 0,131), vendar signifikanca 
v tem primeru presega željeno vrednost 0,05. Hipotezo H2: »Večje, kot je zaupanje potrošnika 
tržni znamki, večja je njegova lojalnost tej tržni znamki,«  moram tako, na podlagi vseh zbranih 
podatkov, zavrniti, medtem ko lahko hipotezi H1: »Večje, kot je zadovoljstvo potrošnika s tržno 
znamko, večja je njegova lojalnost tej tržni znamki« in H3: »Bolj kot ima posameznik pozitivne 
asociacije o tržni znamki, večja je njegova lojalnost tej tržni znamki,« potrdim. 
 












*** Statistično značilen vpliv pri 5 % stopnji značilnosti.  
 
  
Zadovoljstvo s tržno 
znamko 
Zaupanje tržni znamki 
Imidž tržne znamke 






6. Ugotovitve in omejitve 
 
Cilj magistrskega dela in s tem tudi raziskave, ki sem jo v ta namen izvedla, je bil ugotoviti 
vpliv treh izbranih dejavnikov lojalnosti na lojalnost samo. Želela sem torej ugotoviti, ali 
zadovoljstvo potrošnika s tržno znamko, zaupanje potrošnika tržni znamki in imidž tržne 
znamke pozitivno vplivajo na potrošnikovo lojalnost tej isti tržni znamki. 
Po postopku zbiranja podatkov sem se najprej lotila preverjanja zanesljivosti vseh uporabljenih 
merskih instrumentov z analizo opisnih statistik. Vrednosti aritmetičnih sredin ter koeficienta 
asimetričnosti in sploščenosti so pokazale, da so vsi uporabljeni indikatorji, tako za lojalnost, 
zadovoljstvo s tržno znamko, zaupanje tržni znamki in imidž tržne znamke, zanesljivi ter 
primerni za nadaljnjo analizo podatkov. Vrednost koeficienta Cronbach alpha je namreč pri 
vseh sklopih indikatorjev znašala več od željene vrednosti 0,7. 
S pomočjo bivariatne analize in multiple regresije sem se nato lotila preverjanja veljavnosti 
vseh treh zastavljenih hipotez.  Rezultati analiz so pokazali statistično značilen pozitiven vpliv 
zadovoljstva potrošnika s tržno znamko in imidža tržne znamke na lojalnost. Tako sem lahko 
potrdila hipotezo H1: »Večje, kot je zadovoljstvo potrošnika s tržno znamko, večja je njegova 
lojalnost tej tržni znamki«, ter prav tako hipotezo H3: »Bolj kot ima posameznik pozitivne 
asociacije o tržni znamki, večja je njegova lojalnost tej tržni znamki«. Kljub temu, da je 
nestandardiziran beta koeficient pokazal šibek vpliv zaupanja tržni znamki na lojalnost, pa je 
signifikanca presegala vrednost 0,5, kar poenostavljeno pomeni, da pridobljenih rezultatov v 
tem primeru ne moremo posplošiti na celotno populacijo, zato sem hipotezo H2: »Večje, kot je 
zaupanje potrošnika tržni znamki, večja je njegova lojalnost tej tržni znamki,«  zavrnila. 
Ugotovitve, pridobljene z raziskavo, ki je bila del tega magistrskega dela, lahko tako povežem 
z raziskavami drugih avtorjev, ki so se v svojih delih ukvarjali z ugotavljanjem vpliva 
zadovoljstva s tržno znamko (Bloemer in Kasper, 1995; Oliver, 1999; Giese in Cote, 2000) in 
prav tako z vplivom imidža tržne znamke na lojalnost potrošnika (Ostrowski in drugi, 1993; 
Brummer in drugi, 2008). Ugotovitve, povezane z dejavnikom zaupanja tržni znamki, se le 
delno ujemajo s preteklimi raziskavami (Moorman in drugi, 1993; Morgan in Hunt, 1994; 
Doney in Canon, 1997; Chaudhuri in Holbrook, 2001), ki so potrdile vpliv zaupanja tržni 
znamki na lojalnost. Kot že omenjeno, sem tudi sama ugotovila šibek vpliv zaupanja na 
lojalnost, vendar ta ni bil statistično značilen na populaciji. V primerjavi z ostalima dvema 
dejavnikoma, je o vplivu imidža tržne znamke na lojalnost potrošnika tržni znamki moč najti 
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nekoliko manj literature, zato menim, da sem z ugotovitvami v svojem magistrskem delu 
prispevala k nadaljnjemu raziskovanju. 
Kar se tiče omejitev raziskave opravljene v sklopu magistrske naloge, bi nekaj besed namenila 
vzorcu, ki je v mojem primeru zajemal le 166 enot. Poudariti moram, da je takšen vzorec dokaj 
majhen, zato teh ugotovitev nikakor ne moremo posplošiti na celotno populacijo Republike 
Slovenije. Če  bi želeli pridobiti zanesljive znanstvene ugotovitve, bi moral biti uporabljeni 
vzorec nekajkrat večji. Prav tako se moram dotakniti tudi tržnih znamk, ki sem jih vključila v 
raziskovanje. Respondenti so bili namreč omejeni na dve tržni znamki, ki sta pokrivali le eno 
izdelčno kategorijo. Za bolj poglobljene rezultate bi bilo smotrno v raziskavo vključiti več 
različnih tržnih znamk, zanimivo pa bi bilo tudi opazovati, ali se vpliv katerega izmed 
dejavnikov na lojalnost spreminja glede na izdelčno kategorijo, v katero izbrane tržne znamke 
spadajo. Prav tako bi bilo zanimivo raziskati, kateri izmed demografskih podatkov vpliva na 
povezanost treh vključenih dejavnikov in lojalnost.  
Kljub temu da lahko z zadovoljstvom s tržno znamko, zaupanjem tržni znamki in imidžem tržne 
znamke pojasnimo kar  42,5 % variabilnosti lojalnosti, seveda obstaja še vrsta drugih 
dejavnikov, ki vplivajo na tako kompleksen pojav, kot je lojalnost potrošnika tržni znamki. 
Tako se pri celostnem preučevanju lojalnosti vsekakor ne smemo osredotočati zgolj na vpliv 







Lojalnost potrošnika tržni znamki že desetletja, od začetkov raziskovanja pa vse do danes, velja 
za enega izmed ključnih stebrov uspešnosti podjetja. Še posebej pomembno vlogo igra v hitro 
spreminjajočih se trgih sedanjosti in prihodnosti, kjer preživijo le najvitkejša podjetja. V 
magistrskem delu sem se tako lotila raziskovanja tega zimzelenega koncepta in hitro ugotovila, 
da v literaturi obstaja veliko število dejavnikov lojalnosti, ki jim različni avtorji pripisujejo 
pomemben vpliv na lojalnost samo. Sama sem se odločila, da se bom v svojem magistrskem 
delu lotila preučevanja treh izmed njih, in sicer zadovoljstva potrošnika s tržno znamko, 
zaupanja tržni znamki in imidža tržne znamke.  
V prvih poglavjih magistrskega dela sem izpostavila ključne koncepte, ki so pomembni za boljši 
vpogled v tematiko. Tako sem najprej izluščila in povzela ključne definicije lojalnosti, ki se 
pojavljajo v širokem naboru literature na temo lojalnosti, ter predstavila različne vrste lojalnosti. 
Nato sem se poglobila v delo priznanega avtorja Richarda L. Oliverja in orisala njegov pogled 
na koncept lojalnosti. Oliver (1999) v svojem delu namreč govori o stopnjah lojalnosti, skozi 
katere se giblje potrošnik. Za stopnjami lojalnosti, sem se na kratko dotaknila še ovir, ki se 
lahko potrošniku postavijo na poti do lojalnosti. Temu je sledila predstavitev vseh treh izbranih 
dejavnikov, torej zadovoljstva potrošnika s tržno znamko, zaupanja potrošnika tržni znamki in 
imidža tržne znamke ter njihove povezave z lojalnostjo. Na koncu teoretičnega dela sem tako 
na podlagi prebrane literature oblikovala tri hipoteze, ki so obravnavale vpliv vsakega izmed 
treh dejavnikov na lojalnost.  
Sledila je raziskava, katere namen je bil ovrednotiti zastavljene hipoteze in z analizo 
pridobljenih podatkov pokazati, da zadovoljstvo s tržno znamko, zaupanje tržni znamki in imidž 
tržne znamke dejansko vplivajo na potrošnikovo lojalnost tej tržni znamki. Preverjanje 
uporabljenih merskih instrumentov je pokazalo, da so vsi indikatorji, ki sem jih uporabila pri 
zbiranju podatkov, zanesljivi in tako primerni za nadaljnje analiziranje. Ob koncu analize sem 
lahko potrdila dve izmed treh zastavljenih hipotez, in sicer tisti, ki sta se navezovali na vpliv 
zadovoljstva s tržno znamko ter imidža tržne znamke na potrošnikovo lojalnost, medtem ko 
sem hipotezo, ki je zajemala vpliv zaupanja tržni znamki na lojalnost morala zavrniti, kljub 
temu da med omenjenima spremenljivkama obstaja povezava.  
Iz pridobljenih rezultatov lahko tako zaključim, da je vlaganje upravljavcev tržnih znamk v 
napore, da njihova tržna znamka zadovolji potrebe ciljnih kupcev in da sproža pozitivne 
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asociacije v mislih potrošnikov, vsekakor vredno njihove pozornosti in celo nujno za 
ustvarjanje lojalnih potrošnikov, ki pomembno prispevajo h gradnji konkurenčne prednosti 
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21 - 35 let
36 - 50 let







Priloga B: Anketna vprašalnika 
 
Priloga B.1: Anketni vprašalnik – Milka 
 
Pozdravljeni, moje ime je Julija in sem v zaključni fazi pisanja magistrskega dela z naslovom 
Dejavniki lojalnosti potrošnikov tržni znamki, na podiplomskem študiju Strateškega tržnega 
komuniciranja. Vljudno vas prosim, da rešite anketo in mi s tem pomagate pri raziskavi, ki jo 
opravljam v sklopu omenjenega magistrskega dela. Anketa je popolnoma anonimna, vzela pa 











III. ali IV. (nižje poklicno izobraževanje
(2 letno) ali srednje poklicno
izobraževanje (3 letno))
V. (gimnazijsko, srednje poklicno -
tehniško izobraževanje, srednje
tehniško oz. drugo strokovno
izobraževanje)
VI/1. (višješolski program (do 1994),
višješolski strokovni program)
VI/2. (specializacija po višješolskem
programu, visokošolski strokovni
programi, 1. bolonjska st.)
VII. (specializacija po visokošolskem
strokovnem programu, univerzitetni
program, 2. bolonjska st.)
VIII/1. (specializacija po univerzitetnem
programu, magisterij znanosti)




Q1 - Ali poznate spodnjo tržno znamko?
   
 
 Poznam jo zelo dobro.  
 Jo poznam.  
 Te tržne znamke ne poznam.  
 
Q2 - Razmislite, v kolikšni meri spodaj navedene trditve veljajo za vas in za tržno 
znamko Milka. (Ne)strinjanje označite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 
(popolnoma se strinjam).  
 1 2 3 4 5 
Zelo verjetno je, da bom ob večkratnem 
nakupu izdelka, vsakič izbral/a to tržno 
znamko. 
     
Če v trgovini nimajo te tržne znamke 
izdelka, grem v drugo trgovino. 
     
Pogosto kupujem več različnih tržnih 
znamk enega izdelka. 
     
Tudi, če se cena te tržne znamke znatno 
poveča, jo bom še vedno kupil/a. 
     
Lojalen/lojalna sem samo tej tržni znamki 
izdelka.  
     
Tudi ob prihodnjem nakupu izdelka, bom 
izbral/a to tržno znamko. 





Q3 - Tudi pri naslednjem sklopu trditev (ne)strinjanje označite na lestvici od 1 (sploh se 
ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam).  
 1 2 3 4 5 
Ta tržna znamka zadovoljuje moje 
potrebe.  
     
Z izbiro te tržne znamke sem 
zadovoljen/zadovoljna.  
     
Izbrana tržna znamka na splošno 
izpolnjuje moja pričakovanja.  
     
Tudi, če se cena te tržne znamke znatno 
poveča, jo bom še vedno kupil/a. 
     
Z izdelki te tržne znamke sem 
zadovoljen/zadovoljna.  
     
 
 
Q4 - Pred vami je še zadnji sklop trditev, ki se navezujejo na vas in tržno znamko Milka. 
Vaše (ne)strinjanje s trditvami ponovno označite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) 
do 5 (popolnoma se strinjam).  
 1 2 3 4 5 
Ta tržna znamka dosega moja 
pričakovanja. 
     
Na to tržno znamo se lahko zanesem, da 
bo izpolnila moja pričakovanja. 
     
Ta tržna znamka ima integriteto.        
Tej tržni znamki zaupam.      
Ta tržna znamka je varna izbira.       
Ta tržna znamka je odkrita/poštena.      







Q5 - Ocenite, v kolikšni meri opisi na levi in desni strani veljajo za tržno znamko Milka. 
Če izberete krogec pod številko 1, pomeni, da za vašo tržno znamko popolnoma velja 
opis na levi strani. V kolikor izberete krogec pod številko 5 pa zanjo popolnoma velja 
opis na desni strani.   
 1 2 3 4 5 
Zanesljiva       Nezanesljiva 
V koraku s trendi       Klasična  
Edinstvena       Običajna 
Varna       Negotova 
Dobro poznana       Slabo poznana  
Visoka vrednost 
za ceno 
      Nizka vrednost 
za ceno 
Zabavna      Dolgočasna 
Mladostna      Zrela 
Popularna      Nepopularna 
Izstopajoča       Neopazna 
Kakovostna       Nekakovostna 
Draga       Poceni 
 
 
Q6 - Za konec prosim odgovorite le še na nekaj demografskih vprašanj.   
 
Spol:  
 Moški  
 Ženski  
 
V katero starostno skupino spadate?  
 do 20 let  
 21 - 35 let  
 36 - 50 let  





Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna stopnja izobrazbe?  
 II. (osnovna šola)  
 III. ali IV. (nižje poklicno izobraževanje (2 letno) ali srednje poklicno izobraževanje (3 
letno))  
 V. (gimnazijsko, srednje poklicno -tehniško izobraževanje, srednje tehniško oz. drugo 
strokovno izobraževanje)  
 VI/1. (višješolski program (do 1994), višješolski strokovni program)  
 VI/2. (specializacija po višješolskem programu, visokošolski strokovni programi, 1. 
bolonjska st.)  
 VII. (specializacija po visokošolskem strokovnem programu, univerzitetni program, 2. 
bolonjska st.)  
 VIII/1. (specializacija po univerzitetnem programu, magisterij znanosti)  




Priloga B.2: Anketni vprašalnik – Kraš 
 
Pozdravljeni, moje ime je Julija in sem v zaključni fazi pisanja magistrskega dela z naslovom 
Dejavniki lojalnosti potrošnikov tržni znamki, na podiplomskem študiju Strateškega tržnega 
komuniciranja. Vljudno vas prosim, da rešite anketo in mi s tem pomagate pri raziskavi, ki jo 
opravljam v sklopu omenjenega magistrskega dela. Anketa je popolnoma anonimna, vzela pa 
vam bo približno 5 minut.  Za pričetek izpolnjevanja ankete prosim kliknite Naslednja stran.  
 
Q1 - Ali poznate spodnjo tržno znamko? 
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 Poznam jo zelo dobro.  
 Jo poznam.  
 Te tržne znamke ne poznam.  
 
Q2 - Razmislite, v kolikšni meri spodaj navedene trditve veljajo za vas in za tržno 
znamko Kraš. (Ne)strinjanje označite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 
(popolnoma se strinjam).  
 1 2 3 4 5 
Zelo verjetno je, da bom ob večkratnem 
nakupu izdelka, vsakič izbral/a to tržno 
znamko. 
     
Če v trgovini nimajo te tržne znamke 
izdelka, grem v drugo trgovino. 
     
Pogosto kupujem več različnih tržnih 
znamk enega izdelka. 
     
Tudi, če se cena te tržne znamke znatno 
poveča, jo bom še vedno kupil/a. 
     
Lojalen/lojalna sem samo tej tržni znamki 
izdelka.  
     
Tudi ob prihodnjem nakupu izdelka, bom 
izbral/a to tržno znamko. 
     
 
 
Q3 - Tudi pri naslednjem sklopu trditev (ne)strinjanje označite na lestvici od 1 (sploh se 
ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam).  
 1 2 3 4 5 
Ta tržna znamka zadovoljuje moje 
potrebe.  
     
Z izbiro te tržne znamke sem 
zadovoljen/zadovoljna.  
     
Izbrana tržna znamka na splošno 
izpolnjuje moja pričakovanja.  
     
Tudi, če se cena te tržne znamke znatno      
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poveča, jo bom še vedno kupil/a. 
Z izdelki te tržne znamke sem 
zadovoljen/zadovoljna.  
     
 
 
Q4 - Pred vami je še zadnji sklop trditev, ki se navezujejo na vas in tržno znamko Kraš. 
Vaše (ne)strinjanje s trditvami ponovno označite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) 
do 5 (popolnoma se strinjam).  
 1 2 3 4 5 
Ta tržna znamka dosega moja 
pričakovanja. 
     
Na to tržno znamo se lahko zanesem, da 
bo izpolnila moja pričakovanja. 
     
Ta tržna znamka ima integriteto.        
Tej tržni znamki zaupam.      
Ta tržna znamka je varna izbira.       
Ta tržna znamka je odkrita/poštena.      
Ta tržna znamka me nikoli ne razočara.      
 
 
Q5 - Ocenite, v kolikšni meri opisi na levi in desni strani veljajo za tržno znamko Kraš. 
Če izberete krogec pod številko 1, pomeni, da za vašo tržno znamko popolnoma velja 
opis na levi strani. V kolikor izberete krogec pod številko 5 pa zanjo popolnoma velja 
opis na desni strani.   
 1 2 3 4 5 
Zanesljiva       Nezanesljiva 
V koraku s trendi       Klasična  
Edinstvena       Običajna 
Varna       Negotova 
Dobro poznana       Slabo poznana  
Visoka vrednost 
za ceno 
      Nizka vrednost 
za ceno 
Zabavna      Dolgočasna 
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Mladostna      Zrela 
Popularna      Nepopularna 
Izstopajoča       Neopazna 
Kakovostna       Nekakovostna 
Draga       Poceni 
 
 
Q6 - Za konec prosim odgovorite le še na nekaj demografskih vprašanj.   
 
Spol:  
 Moški  
 Ženski  
 
V katero starostno skupino spadate?  
 do 20 let  
 21 - 35 let  
 36 - 50 let  
 50 let ali več   
 
Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna stopnja izobrazbe?  
 II. (osnovna šola)  
 III. ali IV. (nižje poklicno izobraževanje (2 letno) ali srednje poklicno izobraževanje (3 
letno))  
 V. (gimnazijsko, srednje poklicno -tehniško izobraževanje, srednje tehniško oz. drugo 
strokovno izobraževanje)  
 VI/1. (višješolski program (do 1994), višješolski strokovni program)  
 VI/2. (specializacija po višješolskem programu, visokošolski strokovni programi, 1. 
bolonjska st.)  
 VII. (specializacija po visokošolskem strokovnem programu, univerzitetni program, 2. 
bolonjska st.)  
 VIII/1. (specializacija po univerzitetnem programu, magisterij znanosti)  
 VIII/2. (doktorat znanosti, 3. bolonjska st.) 
